中国电视广告30年:价值重塑和分化的推手 by 陈素白






































































































































































































可少 有 没有 不错 谓 不高
总计 20 55 25 2 25 74 22 42 36 100
城镇 20 55 25 1 24 75 20 37 43 65
乡村 20 54 25 2 26 72 26 51 23 35
   电视广告     报纸广告      广播广告     杂志广告     路牌广告

























































1981年 1987年 1988年 2004年
非常信赖 16.3 14.0 8.7 1.2
基本可信 31.3 39.5 34.2 37.7
很难说 \ 41.0 42.2 5.0
不信赖 40.9 4.6 12.1 44.7
很不可信 11.4 0.9 1.6 11.4
样本量 218 19,970 903 3,212
数据来源：①1981年调查为北京商学院对北京居民进行的“电视广告宣
传的调查”（n=218，参看《中国广告》，1983（5））；②1987年调查为“1987年
电视广告效果调查”（n=24,893，其中城市样本n=19,970，农村样本n=4,923，
参看《中国电视报》：《首次电视广告收视效果调查完成》，1987年8月20日）；
③1988年调查为“1988年中日广告研究”（n=903，参看《现代中国的消费革
命》）；④2004年调查为“2004年中国城市消费者广告接受度调查”（n=3,212，
参看《现代广告》2004（9）：80～91）⑤单元格中“\”表示该年调查问卷未涉
及此选项，因此该项数据空缺。
三、镜像：社会意识的表皮和深层
对于改革开放30年中国受众广告意识变迁的梳理，更让我们
清晰感受到处在社会转型大背景之下社会意识的涌动。广告就是一
面时代镜像，对于广告的时代辨认从来都不是一件难事。电视作为
中国受众接触频度最高，发挥广告影响力最大的媒体，即便是从30
年的发展轨迹中浮光掠影地截取些片段，也不难看见其鲜明的时代
烙印。电视广告中出现的人物形象、场景设置、典型事例都极其浓
缩体现着一个时代的特征。有人可能会质疑从广告文本中去透视价
值观的可行性，但不可否认的是，任何希望接近和讨好消费者的广
告作品，都会力求去体现符合一个时代价值观的故事。
20世纪80年代中期的中国，基本笼罩在对西方科技和港台
时尚文化的眩晕之中，20世纪90年代中期以后，人们才逐渐从
这种眩晕中解脱出来，开始对这场现代主义所带来的一系列社会
后果进行反思和审视，并且在这种反思和审视中开始了对中国传
统元素的回归，一股浓烈的怀旧风格在社会上兴起，老照片、老
电影、老房子⋯⋯凡是带着“老”字的事物再次成为人们聚焦的
热点。80年代中后期的中国，整个思想文化界曾经兴起过一股文
化热、美学热，“文化搭台、经济唱戏”成为当时经济生活的时
尚，这一时期的电视广告也开始注入文化因素，广告的文化品位
和人文气息得到凸显。1987年广州太阳神的系列电视广告就是最
早的典范。在文化因素的影响下，对国人内心有着深刻影响因素
的民俗文化也开始慢慢植入广告表现形式中。1991年以“南方牌
黑芝麻糊”电视广告为典范，拉开广告文化怀旧的序幕。在那之
后的很多电视广告中，产品都以历史遗香的形象出现。1996年的
重庆奥尼皂角洗发膏，以周润发的一句“缘系秀发，青丝百年”
在历史的最深处开始了产品的寻根之旅。之后的大量电视广告，
尤其以酒类电视广告为代表，纷纷祭起历史的大旗。20世纪90
年代民族潮汐中一度出现大量高举民族旗帜的电视广告，书法、
国画、武术，长城、故宫、红太阳⋯⋯国人熟悉的中国元素被大
量植入到电视广告中，“黑头发，中国货”、“长城永不倒，国货
当自强”⋯⋯20世纪90年代中后期应该是中国社会转型的一个
分水岭，也是社会转型加速的重要时期。“理想主义”开始为“现
实主义”所取代，“集体无意识”被“个性自我意识”取代，同
时整个社会阶层之间的分化重组加快，个性解放和多元时尚的生
活成为时代主流，消费的分众趋势日益凸显，都可以在电视广告
中看到轨迹。
中国电视广告的背景安排就是其所处时代社会民意情绪的客观
反映，而它的核心诉求，就是对这一时期民间隐形价值观的表白。
西方学者多数认为镜像中呈现出来的是消费者的欲望，是“人们理
想梦境的倒映”；而在中国的广告镜像中，呈现出来的就是生活在
现实社会中人们的价值观，镜像的更迭就是价值观的更替。
四、推手：价值重塑与分化
就中国转型期出现的阶层分化重组而言，在消费主义意识形
态的社会化方向上，阶层重新分化，价值观呈现的多元化趋势，
都使电视话语和电视广告意识形态容易长驱直入。反过来，电视
广告通过对消费意识的引导，从而对促进价值观的重塑和分化也
起到一定的作用。对中国家庭理想模式的描摹，对成功和高品质
生活的界定，对于两性角色的定位，对爱情、友情的勾勒⋯⋯都
能在电视广告中一一找到范本。
在中国社会转型的进程里，“广告稳稳的走着历史的斜线，
在纵欲和去欲的坐标系轴上，广告以强传播的方式建构和重构
着新的消费模式和意识形态”。②广告在构建新的消费秩序的过
程中，培养了中国人全新的生活方式。因此,有学者认为在商品
消费的过程中存在一种“消费的逻辑”，这种逻辑表明了一种社
会结构方式。即人们在消费的过程中，主观有意无意的就构建
和强调了一种社会关系的差异，以确认各自不同的社会阶层地
位。消费的选择实际上就是对某种生活方式的选择，而消费文
化本质体现的就是一种价值观。“消费社会并没有设定自己固定
的行为模式去代替原来的传统，反之以借着市场营销与广告去
重新构建。”③于是，在电视广告表现中，不符合时代的旧的价
值观念被新的观念行为所取代，从而为社会的发展创造有利的
环境氛围。在构建新价值的时候，不利的传统旧势力正在被悄
然削弱和瓦解。
电视广告进入中国的历史，正是整个国家政治经济、社会文
化和国民心理快速发展变化的特殊时代，“消费并没有使整个社
会更加趋于一致，它甚至更加剧了分化”。在中国社会面临急剧
转型的特殊时期，发达国家所经历的“集中—分化—断裂”的漫
长过程，浓缩在中国或许就是短短十年。不论是从广告本身的符
号镜像功能，或是社会阶层结构的裂变，还是政治经济形态的微
妙变化，都还有很多研究等待我们去进一步考证。毕竟，历史不
仅仅是用来总结规律的，更是用来发现意义的。□
注释：
①这次调查显示：认为“可信”和“基本可信”两项合计达到47.6%，
而“不可信”和“很不可信”两项合计则为52.3%。
②金定海：《价值理性的偏失》，《现代广告》，2005（12）：P33。
③转引自黄少仪：《广告·价值·消费（香港电视广告20年1970～
1989）》，香港：龙吟榜有限公司，2003年版。
（作者单位：厦门大学新闻传播学院）
（本文编辑：陈富清）
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